成熟寡占市場における製品差別化 ―最近の日本自動車メーカーによる品質強化競争について― by 伊田 昌弘
成熟寡占市場における製品差別化
一最近の日本自動単メーカーによる
　　　　　　　　　　　品質強化競争について一
伊　　田　　昌　　弘
第1節　成熟寡占市場における企業行動原理
第2節　品質強化競争の必然性
第3節　目本自動車メーカーについての実証的考察（一）
第4節　目本自動車メーカーについての実証的考察（二）
第1節成熟寡占市場における企業行動原理
　通常，市場とは完全競争的で，買手と売手がおり，需要と供給によって価格が決定されると考え・
られている。しかしながら，寡占市場においては寡占企業間の相互依存関係の中で価格が決定され
る。この相互依存関係とは，いわば「ゲーム論」的構造になっており，寡占企業間で，ひとたび価
格競争が展開されると，互いに破滅的な結果を導く可能性が発生する。そこで各企業はできるだけ
このような破滅的価格競争を避けるため，「暗黙の共謀」を行う。すなわち，価格面では互いに相
手を見てほぽ同一水準の価格設定を行い，できる隈り非価格面での競争を行おうとするのである。
このように考えた研究にSpence（1977），Dixit＆Stiglitz（1977），Dixit（1979）などがある。
　非価格面でめ競争は，言うまでもなく，製晶差別化である。そうして，そのためには品質を強化
しなければならない。とりわけ，自動車産業などの成熟寡占市場においては，スタイル，付属機
能，モデルチェンジ，広告などから独自の企業ブランドイメージを造りだし，消費者の品質評価を
高めることで，売上高や利潤を高めようとする非価格競争が一般的である。Nelson（1974）では消
費者の情報としての広告の役割が論じられ，高晶質な製晶ほど企業は広告を行わねばならないと指
摘している。また，Rojerson（1983）では，製晶評価と現実の晶質水準に分析の照点が当てられ
た。
　本稿で目本自動牽メーカーを扱う理由はこれら先駆者に沿って，最近の日本自動車メーカーによ
＊本稿において使用したデータは目経NEEDS企業財務データであり，いつもながら斎藤清先生（神戸商大）
の便宜を受けた。深く感謝したい。なお，分析に使用した機種は目立汎用コンピュータHITAC　M－660D
及ぴ目立ワークステーション2020であり，それぞれ　CSTAT，OFIS－POL，OFIS－CHARTで処理した。
また，統計学に関することで長畑秀和先生（岡山大），数学に関することで同僚の浦田健二氏（姫路短大）
に，それぞれ懇切丁寧な助言を頂いた。心から感謝したい。むろん，ありうべき誤りは筆者の責任である。
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る製品差別化政策を分析しようという意図からである。最近の日本自動車メーカーは，世界的にみ
ても寡占的巨大企業であり，そこでの製晶差別化はマーケティングの歴史の中でも典型例をなすと
いってよいであろうからである。
　次に，成熟寡占市場における企業の発展のしかた全般について考え，本稿の位置を明確にしよ
う。
　宮崎義一（1982）によれば，寡占段階に達した企業は，その内部資金流用をめぐって，次の四つ
の途に直面するという1）。すなわち，
　H　新規設備投資及び研究開発投資。これらは企業の内的発展のための資金として，その当該部
　　　門に充当される。つまりは，多様化ないし製晶差別化への途。
　目　国内において合併ないし出資によって企業の外的拡大をはかるための資金としての充当。つ
　　　まりは多角化への途。
　目　海外直接投資資金。つまりは，多国籍化あるいはグローバル化への途。
　㈲　各種の長期証券投資および短期証券投資。つまりは，財テク金融化への途。
以上，四つの途である2）。
　もちろん，これら四つの途には，順番＝コースが，あらかじめ決まっているわけではなく，行動
選択にあたっては，企業がおかれている状況の下で，もっとも有利な投資収益率を示すと見なされ
るものから順次，選択されていくことになるという。つまり，選択基準は予想眼界投資収益率の大
きいもの順である。
　さて，本稿においては，この宮崎説に基づき，主としてHの問題を扱う。また，他の項目につい
ては別稿で取り扱うこととする。
第2節品質強化競争の必然性
　最初に本節において，企業による製晶差別化と消費者による晶質評価の関係を整理し，製晶差別
化政策は品質強化競争を，寺g導くということを理論的に明らかにする。すなわち，晶質強化競争
の必然性について論じることが，本節の課題である。この際，前節で述べた相互依存関係による企
業間の「ゲーム論」的性格が考慮されることになる。証明すぺき命題は以下のとおりである。
命題：ある企業の晶質強化は必ず他の企業の晶質強化を導く
　簡単化のため，クールノー型の複占市場を仮定するとしよう。この仮定は，トップ企業と第2位
以下の企業全体とを比較することが直接念頭におかれているが，第2位以下の企業とはこの場合，
1）文献〔12〕pp．209～210参照。
2）このうち多様化と多角化の差異は・当該業種部門内の変化が多様化，部門外が多角化として一応理解して
おこう。また，企業が複数の海外拠点をもつことが多国籍化，出生母国から離れて世界的視点で思考するこ
　とをグローバル化と考えることにしておこう。
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Anyoneであり，つまり任意の企業と考えることで，どんな任意の企業をとってみても命題の証
明となっていることに注意して欲しい。また，クールノー型の仮定とは，互いに他杜の生産量と品
質，それに互いの消費者による晶質評価を所与として，利潤極大化行動のもとに自らの生産量と品
質を決定するというモデルの仮定である。
命題の証明：
第ゴ企業の利潤n‘を，
　　　　　　　n‘＝戸（灼，幻，兄，馬）一σ（幼，口‘）
と定式化す㍍ここで記号は以下のとおりであ孔
（1）
抑：第タ企業の生産量
灼：第ゴ企業の生産量
兄：第｛企業の製晶に対する晶質評価
見：第ゴ企業の製晶に対する晶質評価
パ第ク企業の選択する晶質水準
戸（幼，幻，鳥，Rj）：第タ企業の収入関数
C‘（灼，σ‘）：第タ企業の費用関数
　また，戸、1＞0，戸、j＜0，戸刷＞O，戸〃＜O，C‘、1＞0，C㌔1≧Oを仮定しておこう。この仮定の意
味は，第’企業にとって，自己の生産量，晶質評価が上昇すれぱ収入が増え，逆に第ゴ企業の生産
量，晶質評価が上昇すれば収入が減り，また自己の生産量，晶質水準が上昇することで費用がカ・か
るということである。このうち，特に0㌦≧Oの意味は，％の上昇といっても，それが企業の配
置転換によるサービスの向上といった人的資源による晶質向上である場合，以前と総費用が変わら
ないといったケースを考慮したからである。
　利潤極大化の1階条件は，
　　　　　　　　6n‘／a幻＝戸”rσ，F0　　　　　　　　　　　　　（2）
　　　　　　　　a1＝し／aが＝一C㌦ヨ0　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（3）
である。
　二階条件を求めるためにヘッセ行列を旧1とすると，
　　　　　　　　a2n‘　　a2瓜
　　　　　　　　a〃　　∂”伽
　　　1刮＝
　　　　　　　　a2n‘　　a2n‘
　　　　　　　　∂ψa幼　a％2
となる。
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　ここで，
　　　　6／a幼（an‘／6〃）＝∂／6篶（F‘、‘一0i”‘）昌F｛、‘、‘一0’，｛，’
　　　　∂／∂幼（an‘／aσ‘）≡a／a〃（一C㌦），一σ、切
　　　　a／a％（an‘／a幻）三a／a％（F‘、｛一C‘、‘）昌一C㌦、‘
　　　　6／aψ　（6n‘／a％）：a／a％（一C㌧‘）＝一C㌔切
より
　　　　　　　　F‘、…，…一C｛”’，…　　　　　一C｛，切
　　　1Hト
　　　　　　　　ー0‘〆、‘　　　　　　　　一C㌦〆
である。この時，極大値をもつための負値定符号についての行列式による基準から，首座小行列式
旧11＜o，旧21＞0と考えると，
　　　　　　　　戸，’坦rび，‘、KO　　　　　　　　　　　　　　　（4）
　　　　　　　　一（戸，‘，‘一0｛、‘、‘）σo切一（一σ、伽）2＞O　　　　　　　　　　　　　　　　　　（5）
である。
　今，我々の関心事は，ある企業が利潤極大化行動に立ち続けた時，他の企業の製晶に対する品質
評価の向上が，どのように自らの品質水準に影響を及ぽすか，であるから，地に対する％の動き
を知ることである。また，この時，利潤超平面の極大点に当該企業はいなくてはならないから，
（2）（3）式，そして（4）（5）式が成立していなければならない。この条件の下で
　　　　　　　　幼＝劣i＊（幻，馬，Rj）　　　　　　　　　　　　　　　（6）
　　　　　　　　％＝σ戸（幻，兄，馬）　　　　　　　　　　　　　　　（7）
と考えよう。すなわち，この時，が，σ戸は第タ企業の最適政策であり，灼，兄，兄の3変数を所
与として，それぞれ生産量と晶質水準を最適に決定するものと考えるのである。
　さてこの時，（2）（3）式より，
　　　　　　　　a戸　　　　　　　aC｛
　　　　　　　　　　　刎＝が　一　　　”Fが　＝0　　　　　　　　（2’）
　　　　　　　　6κ‘　σFが　　　　aκ｛　ψ＝σ戸
　　　　　　　　6C‘
　　　　　　　　　　　刎＝が　三0　　　　　　　　　　　　　　　（3’）
　　　　　　　　a％　ψ＝口1＊
が成立しており，（6）（7）式を考慮すれば，
　　　　戸㌧1（が（幻，鳥，馬），幻，兄．Rゴ）一び、‘（が（幻，兄，Rゴ），口戸（幻，児，Rゴ））一〇
　　　　C‘。1（が（幻，兄，馬），σ戸（均，兄，馬））一〇
とな孔これを，それぞれa／a馬でOperateし七やると，
（㌘㌻㌃）一（㌣㌻守・㌃い
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（晋㌻㌃・芸ト
であり，aが／a馬，旬㌔／a見について整理すると，
（・㌧・r・㌧む1）（鵠）一・㌧切（緒）一一・㌧岬
・㌦嶋）・剛鴇）一・
となる。この式は，（aが／∂馬）と（6σ＊‘／∂馬）についての連立方程式とみなしうるから，これを解
いてやると，
　　　　aq㌔＿　　　　　　C㌔舳・戸㌧恢’
　　　　aRj　　（Cl〆、‘）2＋C㌔切（F‘、’，‘一0‘、‘，‘）
が導出される。極値の2階条件（4）（5）より，分母は負であり，局の変化に対して
需要弾力的（グ，側＜0）と考えると，C㌦、1＞0より分子は負となり，
　　　　　　　　埜〉0　　　　　　　　　　　　　　　　（8）　　　　　　　　a馬
である。つまり，第ノ企業の晶質評価の上昇は，第づ企業の最適品質水準を引き上げることになる。
　ちなみにもう一方の解，aが／a馬の方は，
　　　　　　　　aκ‘＊　　　　　一C㌧切F‘、畑j
　　　　　　　　aRj一（F‘，｛，‘一C’、‘、‘）十（C’、切）2
となり，晶質水準の引き上げに伴う費用が逓増的（C㌧切＞0）と考えてみても符号が決まらない。
　　　　　　　　虻萎O　　　　　　　　　　　　　　　　（9）　　　　　　　　a馬
　こうして考えてみると，企業がより大きな利潤をめざして行動する限り，他の企業の製晶が（市
場で消費者から）晶質評価を受ければ受けるほど，生産量の調整ではなしに，自らの品質水準を上
げるという戦略をとることになる。（8）式でみたように他の企業の晶質評価が上がれば，必ず自己
の晶質水準を上げるのである。ここに晶質強化競争の必然性が証明される。
第3節　目本自動車メーカーについての実証的考察（一）
　企業の売上高や利潤（＝利益），それに晶質水準及び品質評価はどのような関係にあるのだろう
か。前節において，分析した変数の因果関係を考えると次ぺ一ジのように図示できる。
　つまり，品質評価昆，馬は，収入関数を構成する重要な要索であり，利潤n‘に経路②を通し
て貢献している。そうして，それは消費者からの製品に対する晶質評価を意味したわけであるが，
晶質評価について，もう少し考えてみよ㌔ここでいう晶質評価は，単に技術的晶質だけでなく，
デザイン，付随機能，修理などのアフターケアも合めた，いわば，製晶総体に対する品質評価のこ
ととして考えよう。このことはとりもなおさず，企業固有の評価＝ブランドを形成することになる
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であろう。こうして，できあがったブランド形成は，じつはそれ自身で，企業からみた時，その当
該部門における参入障壁を形成していると考えられる。したがって成熟寡占市場を特徴づけること
になっている3〕。
　また，第圭企業における％＊（＝最適晶質水準）は技術水準だけでなく，人的資源などもふくめ
た晶質水準であり，消費者の品質評価を上昇させうるものである。ここで注意したいことがある。
それは，消費者の判断する品質評価基準は，実は客観的な晶質水準とパラレルではないという．こと
である。各企業は自らの製品に対する品質評価を上げようと競争をおこなうが，その競争とは，
Nelson（1974）4〕が指摘したように，消費者の手元に情報が届いてはじめて，晶質評価が定まるわ
けであるから，当然，広告などの媒体を経た後に決まるものとなる。つまり，販売促進活動として
の広告活動がきわめて重要となるのである。
　このように考えると，消費者は事前に製晶に対する客観的な晶質水準を知っているとは限らない
ことになり，ここに，品質の差異を強調した独自の製品差別化政策に基づく，マーケティング戦略
が展開されることになる。このマーケティング戦略は，当該企業の品質水準が背景にあるとはい
え，消費者のブランドイメージ形成および製品の差異を強調することによる需要換気，さらには売
上高極大化行動に最大の狙いがあるとみられることから，現実の技術水準と必ずしもパラレルでは
ないと言えよう。みなみに，このことは経路①②を通して売上高と利潤に貢献することになる。
　ひるがえって，ライバルである第ノ企業の晶質評価馬の上昇は，それが消費者による主観的
で勝手な思い込みによるものだとしても，外生的なこの変化は十分に第’企業にとって脅威となり
得る。これが経路③による他企業からの影響である。
　いずれにしても品質の差異を強調する競争が，こうした成熟寡占市場を特徴づけることになる。
3）ブランドの形成によって，当該部門で新規に，創業を開始する企業の参入が極めて困難となることは容易
に理解できる。加えて，設備や研究開発在どに一定の規模メリヅトが存在することから寡占市場が形成され
ることになるだろう。成熟寡占市場とは，こうした寡占企業が製晶の多様化を図りつつ，互いに，ブランド
イメージを絶えず消費者にアピールしている市場のことである。目本自動車メーカーは，とりもなおさずこ
　うしたタイプの市場に直面している。
4）文献〔9〕参照。
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。以下，こうした特徴を，現在，最も持っていると考えられる最近の日本自動車メーカーについて
具体的に分析していこう。
　図1は1989年における売上シェアである5〕。上位5杜によって80％近くのシェアが握られている
典型的な寡占市場であることがすぐわかるであろう。ここで，我々は，自動車産業における分析対
象企業をトヨタ，日産，本田，マツダ，三菱の5社に絞ることにしよう。
　次に問題なのは，上位5杜が，製晶差別化を消費者にアピールするための直接的手段である宣伝
広告費の推移である。図2を見て頂きたい。三菱自動車が84年3月決算まで宣伝広告費を公表して
5）各メーカーの決算期がずれているため，目産，マツダ，本田など最も多い3月決算の企業に合わせて処理
　しれまた，1989年を選んだ理由は，90年3月決算が本稿作成過程で最も新しいデータであったからである。
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表1　CM／Pの推移
年次 ト　ヨ　タ ニ　ッ　サ　ン ホ　ン　ダ マ　ツ　タ ミ　ツ　ビシ
75 1．7727 7．6942 29．5470 193．7662
76 O．4382 9．2679 24．5452 221．乞786
77 0．4133 14．8529 25．7793 129．8734
78 O．8917 21．6579 43．6247 47．9869
79 O，4125 18．9569 27．5442 40．6671
80 0．9300 27．5860 33．5733 39．9485
8ユ O．8439 28．6155 41．8030 45．6833
82 O．7379 40．8141 43．6942 45．3832
83 10．3864 50．6281 40．8927 40．6688 202．6072
84 7．5034 38．6788 36．5195 39．0126 77．8379
85 5．9424 47．9296 44．7135 136．8113 95．0500
86 9．1816 一336．5487 32．0428 428．4316 73．0803
87 10．7181 64．8519 49．5376 86．8735 66．6593
88 7．7583 35．1067 40．1761 81．3734 73．3913
89 7．9219 25．1998 30．4401 97．5766 68．2351
いないので突然出てくるが，興味深いのは同時期の首位企業トヨタである。83年度以前には上位メ
ーカーの中で目立った宣伝費を投入していないが，これを機に企業戦略を変えていると見ることが
できよう。また，上位5社問においてこれ以降，ほぼ同じレベルの宣伝競争が展開されていると考
えられるのも興味深い。この83年を基準年度と設定して，伸び率で比較したのが図3である。日産
が70年代後半から82年にかけて大幅に宣伝費を投入していること，トヨタが83年に一気に宣伝費を
投入しはじめたこと，などがわかる。しかしながら，何と言っても，より重要と考えられること
は，ごく最近になってマツダ，三菱，本田，日産，トヨタの順に下位メーカーになるほど宣伝費の
伸び率が大きくなっているという事実である。このことは成熟寡占市場で製晶差別化が進む場合，
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図4　CM・SALES比率の推移
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2位以下の企業は相対的に首位企業よりも宣伝費を投入しなければならないことを示していて興味
深い。
　次に宣伝費と営業利益，あるいは売上高との関係を見たのが，表1と図4である。まず表1にお
いては，宣伝広告費（＝CM）／営業利益（螂Proit））をみているが，この関係は，分母の上昇の
ためにどれだけ分子が上昇するかという比率の推移であって，下位のメーカーほど，この比率が高
くなっている6〕。また，82年までこの比率が極端に低かったトヨタでさえも最近では，上昇してい
ることがわかる。つまり，より下位のメーカーが宣伝費を投入して製晶の差異を強調すると，トッ
プ企業もまた宣伝費を投入するという関係が析出されよう。前節で論じた命題の実証となるであろ
う。図4の方は，宣伝広告費（CM費）／売上高（SALES）の関係である。やはり下位の三菱，マ
ツダ，本田が相対的に高い値を示している。目産とトヨタにあっては82年以降，やや逆相関関係が
見られることも確認しておきたい。
　以上，記述統計のレベルで，晶質水準［・〉製品差別化［⇒宣伝広告［・〉消費者の晶質評価〔・＞売
上高〔⇒利益（皇利潤）という流れの線上で，最近の日本自動車メーカー上位5社の関係を概観し
てきた。
　この節のまとめとして若千の事実関係を述ぺ亡おこう。目産は82年まで自動車メーカーの中では
群を抜いた宣伝広告費を投入してきた。また，83年以降，トヨタが思い切った宣伝広告費の投入を
おこない，あわせて上位5大企業によるCM戦国時代となったこと，すでに述べたが，この82～83
年にかけての背景にどのような事情があったのだろうか。
　第1に，70年代の集中豪雨的輸出から貿易摩擦問題が起こり，81年に自動車輸出自主規制が始ま
6）86年目産に異常値が発生しているが，原因はPの値が負になったためであ乱　この年，目産は上場以来，
初めて86億円の営業赤字を記録した。
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ったことである。また，これを機に本田が82年に初の対米現地生産を開始し，89年までに自動車メ
ーカー上位5社すべてが海外進出を完了したという事情が考えられる。こうした事情はまさに，成
熟寡占段階特有の現象であって，その意味で自動車メーカー自体が宮崎説に基づく行動を起こして
いると考えられる。そうであるならば，あとは各企業にとって，限界投資収益の高いと予想される
ものへと行動が導かれる。加えて，品質強化競争の必然性から，つまりは消費者のより高い晶質評
価を獲得するという企業行動から，製晶差別化やブランドイメージ形成の点で宣伝広告競争が発生
することになると解釈できる。
　第2に，エアコン，カセット，アルミホイールといったオプションによる差別化，あるいはAT
車，FFカー（前部エンジン・前輪駆動車），4WD（四輪駆動車），3ナンバー車（高級車）など
による多様化の進展などがこの間の事情とし考えられる7㌧　またモデルチェンジが3～4年ごとと
いうのも最近の日本自動車メーカーの特徴と言えよう。これらはいずれも宣伝広告費競争を導くで
あろう。
第4節　目本自動車メーカーについての実証的考察（二）
　前節での宣伝広告費（CM費）の議論を受け，この節では，宣伝広告費（CM費）がどれくらい
の説明力をもつのか実際に確認することにしよう。
　最初に，目的変数を売上高（＝SALES），説明変数を宣伝広告費（岩CM費）に取ったときの単回
帰の結果を以下に示そう。推計期間は最近の自動車メーカーの動きをみるため，1975～89年とする。
また，CM費が投下され，売上に結びつくまでには，タイムラグが存在する。そこで最近のモデル
チェンジや設備更新を考慮して，CM費の売上高に及ぽす効果を3年以内と考えることにする8〕9）。
　トヨタ（推計期間ユ975～89）
　　　　　　　　S冒ユ49，569CM＋26247，693
　　　　　　　　　　　（8．4ユ8）　　　　　（8，135）
　　　　　　　　　　頁2・＝0，833　　DW二1，525
　日産（推計期間1975～89）
　　　　　　　　S昌60，987CM＋ユ5265，151
　　　　　　　　　　　（5，572）　　　　　（5，257）
　　　　　　　　　　亘2＝0，706　　DW日0，607
7）文献〔3〕pp－147～ユ55，〔4〕pP．86～89参照。
8）三菱自動車は82年までCM費を公表しておらず，サンプル数不足のため，推計から省くことにした回
9）説明変数CMの目的変数SALESへのタイムラグ3年を考慮して，3項移動平均を変数CMに適用した。
すなわち，第〃年のCM。は以下のように決定される。
　　　　　　CM戸（CM’十CMH＋CM’一室）／3
実際，単年や2年考慮の場合より推計結果は改善された。
9）また，トヨタが6月決算，マツダが88年に10月から3月に決算期変更，本田が86年まで2月決算で以後87
年9月，88～90年に3月と変更，目産が3月というふうに各メーカーごとに決算期添違っていたり，変更に
なづたりしており，推計の処理に当って，現在一般化しつつある6月株主総会に当っての3月決算にデータ
　を適宜加工して比較可能なものにする処理を施してやった。
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本田（推計期間1975～89）
　　　　　　　S＝82，210CM＋693，965
　　　　　　　　　（22，081）　（O．882）
　　　　　　　　　R2＝O．972　　DWヨO．814
マツダ（推計期間1975～89）
　　　　　　　S＝63，407CM＋2199，801
　　　　　　　　　（18，296）　　　　（3，447）
　　　　　　　　　頁2＝O．960　　DW昌1，977
　※ただし，（）はt値，亘2は自由度修正済決定係数，DWはダービンワトソン比である。
　各メーカーとも，t値，豆2共に統計的に優位である。また，t値から判断して，CM費の投下
は十分に売上高の上昇に貢献していると言えるであろう。とりわけ，マツダと本田については，C
Mの説明力が圧倒的である。
　問題はダービンワトソン比（！DW）である。CM〔＝〉SALESへの貢献に3年までのラグを考
えたこと，言い替えればラグつきの時系列データのため，誤差項に自己相関の発生する可能性が生
じる。あるいは，定数部分においてCM費以外の要因がSALESに影響を与えることなども考え
られる。ダービンワトソンの検定によれば，説明変数が1個で自由度が15個の時の1％水準点は，
dlヨ0．81，duヨ1．07であり，この時，0≦DW≦d1なら仮説は棄却され，dl≦DW≦duであれば
仮説は保留される。またdu≦DW≦4－duであれぱ仮説は支持される（仮説の型がρ＞Oの片側
検定より）。従って，日産のケース（DW＝0，607＜O．81）は棄却域に属することになり，本田のケ
ース（O．81＜DW＝0，814＜1．07）は結論保留，他のケースは支持される。日産については，CM
が多分に企業戦略の変数となっており，その増減が著しいことから，CM費の投入が単純に増加し
ていくと考えられないことに原因があるとおもわれる。また，本田は亘2，　t値が非常にいいこと
から関数の形状を変えることでDWが改善するとおもわれる。この2企業についてはモデルの指数
化など関数形を変えたほうがいいというシグナルであろう。
　ただし，いずれにせよCMがSALESの説明変数であることには間違いなく，成熟寡占市場で
は製晶差別化を強調するためにCMを投入するということだけをここでは確認しておこう。
　次に各メーカーについての相互依存関係を考慮しよう。それぞれ他企業のCM（Other－CM）を
関数に組み込んでやりio〕，第2節での考え方どおり，利潤を目的変数にした重回帰分析を行う。こ
こで利潤を物的生産に従事する自動車メーカーであることを考えて営業利益（＝Proit）としよ
う。また，売上高（＝Sales）の側面も見ることにしよう。推計結果は以下のようになる。
iO）他の企業のCMは，モデルチェンジ3年を考慮して，以下のように算出した。すなわち，第’企業のCMを
　　　　　　鵬　　CMFΣ｛（CM㌔十CM㌔一1＋CM㌔＿2）／31
　　　　　』75
　として，それぞれ算出してやり，右辺の初項から順に当該企業以外の。C畠なる組み合わせで加算し，年度
毎に当てはめるというやりかたである。つまり，第’企業以外の企業の過去3年移動平均を当該年度の他企
　業CMと考える訳である。
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トヨタ（推計期間1975～89）
　　　　　　P＝4，822（CM）十6，469（O－CM）十628，658
　　　　　　　　（2，340）　　　　　　（1．8ユ2）　　　　　　（1，088）
　　　　　　　　亘2＝σ．725　　DW＝1．769
S巳99，655（CM）十109，346（O－CM）十1080，750
　　（4，291）　　　（2，750）　　　（1，589）
　　頁2＝O．889　　　DW＝1．953
目産（推計期間1975～89）
　　　　　　　P＝0，853（CM）一2，597（O－CM）十1124，261
　　　　　　　　　（O．631）　　（一1，945）　　（3，856）
　　　　　　　　　亘』O．135　　DW＝1．179
S＝35，962（CM）十41，924（O－CM）十14680，213
　　（6，770）　　（7，997）　　（12，821）
　　亘』0，950　　DW，ユ．568
本田（推計期間ユ975～89）
　　　　　　　P＝O．800（CM）十1，365（O－CM）十ユ71，794
　　　　　　　　　（0，670）’　（1．工40）　　（3．0ユO）
　　　　　　　　　頁』0，812　　DW出2，139
S＝72，478（CM）十10，017（O－CM）十775，768
　　（4，229）　　（0，583）　　（O．946）
　　R2＝O．971　　DW＝0．871
マツダ（推計期間1975～89）
　　　　　　　P＝O．249（CM）十！．203（O－CM）一16，029
　　　　　　　　　（0，092）　　　　　　　（0，569）　　　　　　　（一〇．122）
　　　　　　　　　亘2＝0，255　　DWE1，036
S＝46，192（CM）十13，972（O－CM）十2472，034
　　（3，464）　　　　　　　（1，334）　　　　　　　（3，788）
　　頁2＝O．962　　DW＝1．706
※ただし，（）はt値，亘2は自由度修正済決定係数，DWはダービンワトソン比である。
　また，DWは，説明変数2個，データ数15の時，優位水準1％でd1三〇．70，du宝1．25であ
　る。
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　推計結果は概ね，第2節の命題を実証するものとなっている。つまり，多企業との晶質強化競争
を契機とした宣伝戦の展開である。以下，企業ごとに推計結果を若干の事実と照らし合わせながら
考察してみようH）。
（トヨタ）
　利益，売上高ともにトヨタ自身のCM投下は良い結果をあげている。　t値，亘2，DWとも問題
ない。トヨタは世界有数の晶質管理システム≡「かんばん方式」をもっており，・安定的な品質水準
を保ちながら，「カローラ」「コロナ」「カリーナ」の大衆車をはじめとして，リッターカー「スタ
ーレット」から高級車「センチュリー」まで36車種という，まさに，製品の多様化と独自のブラン
ドを築き，推計期間を通して，順調な企業といえよう。
（日　産）
　日産の場合，CMは利益面よりも売上高に効果が現れている。rセフィー口」のCMや「くうね
るあそぷ」のコピーなどはつとに有名である。87年のrBe－1」，88年の「シルビア」，89年の「ロー
レル」「スヵイライン」「フェアレディZ」など車に個性を持たせ，消費者のターゲットを絞り込ん
での戦略を展開していると言えよう。日産は30に及ぷ車種を揃えていることから，CMを主に売上
高シェアという寡占企業特有の関心に使っていると解釈できよう。
（本　田）
　本田の推計結果は微妙である。頁2は利益，売上高ともにいいが，t値は売上高面に効き，DW
は利益面を支持している。関数形の改善が必要であろう。とはいえ，現実にはこの10年に企業規模
を約5倍にした企業であり，低公害エンジンCVCCの開発，75年に始まる「シビック」の人気，
「アコード」に搭載されたエアバッグシステム（安全装置），「レジェンド」の「世界最高の安全性
能」CMなど話題には事欠かない。車種は13種であり，日産との企業規模が2倍とないことから，
製晶の差別化に重点を置いているといえる。
（マツダ）
　マッダの推計結果は，t値，頁2，DWのすぺてが売上高面を支持している。（逆にすべての指標
で利益面は支持されていない。）マツダは利益面で75年に赤字となり，76年に住友グループの支援
で再建されてきた企業である。ただ，推計期間を通して，順調に成長しており，売上高シェァをめ
ぐっては本田，三菱と激しく第3位をめぐって接戦を展開している。「ファミリア」「ルーチェ」「カ
ペラ」などに対して上位企業以上のCM費を投入しているのが特徴的である。
11）若干の事例とは，文献〔2〕，〔3〕，〔11〕において，特に強調されている事実のことであり，これを解釈に
　用いた。
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　以上，第一節において，成熟寡占市場における企業行動の位置を確定し，第二節において晶質競
争の必然性を論じた。また続く第三節と第四節では，消費者による晶質評価を向上させるための製
晶差別化と宣伝広告の役割が論じられ，最近の日本自動車メーカーの分析を行なってきた。
　今後の課題としては，11〕実証モデルの関数形の改善，12眉頭論じた宮崎説三四つの途の他の項目
についての考察，の2点があげられる。近々，別稿において議論する予定である。
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（付記）本稿作成中・6月1目付けで・91年3月決算（90年実績）の速報値が各新聞に掲載された。それに
　　　よると富士重工（90売上第7位メーカー）は創業以来の636億円という経常赤字を計上したと報じ
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成熟寡占市場における製品差別化--最近の日本自動車メーカーによる品質強化競争について--
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